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1 ÚVOD 
 
 
 Ke zpracování své bakalářské práce jsem si zvolila téma Návrh komunikační 
strategie firmy Nářadí Veselý Brno s.r.o., protože si myslím, že komunikační strategie je 
v dnešní době velké konkurence obzvláště důležitá. Je nutné vkládat nemalé finanční 
prostředky do komunikace společnosti. 
 
Vedeni společnosti Nářadí Veselý Brno s.r.o. si uvědomuje, že správná komunikace 
se zákazniky je věc, která společnost posouvá o krok dále před konkurenci, a že se tato 
komunikace nesmí opomíjet. Společnost chce vědět, jak se její zákaznici cítíi a jak jsou se 
službami společnosti spokojeni. Na základě těchto znalostí chce oslovit další potenciální 
zákazniky, aby využili jejich služeb a nákupů právě jejich zboží. Správně nastavený 
marketingový plán přináší společnosti velké zisky. 
 
Ve své práci budu vycházet z teoretických poznatků komunikačního mixu, dále pak 
aplikovat analýzy obecného, oborového a interního prostředí firmy. Výsledkem mé práce 
bude SWOT analýza, kde odhalím silné a slabé stránky společnosti, příležitosti a hrozby. 
 
Tato bakalařska prace ma tedy směřovat ke konkretnimu návrhu komunikace se 
zákazniky, navrhu účinnych komunikačnich nástrojů, a tím vytvořit novou komunikačni 
strategii pro firmu. 
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2 VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
 
V této práci bych chtěl prozkoumat záležitosti, které se týkají komunikace, 
komunikace v podniku a komunikace podniku s veřejností. V současné době se ve městě 
Brně nachází nejméně dalších 100 firem, které se zabývají prodejem, servisem a půjčením 
nářadí. Jedná se o nářadí, které je určeno jak pro jednoduché domácí práce (od vrtaček, 
hoblíků až po zahradní sekačky), tak i také nářadí, které jsou určeny pro náročnější 
vykonávání pracovní činnosti (např. soustruhy, frézy a bourací kladiva). 
 
Nářadí Veselý v dnešní době sice dobře naplňuje svoji kapacitu v půjčování nářadí, 
ale má i ve svém vypůjčovacím plánu tzv. „hluchá místa“ , kdy u některých dražších 
přístrojů jsou „hluchá místa“ prodělečné. U těchto přístrojů je jejich stání s údržbou dražší, 
než jejich provoz. Většinou se jedna o dny, které nejsou oblíbeny, ať už stavebními 
firmami, tak i příležitostními zákazníky. Především jsou to dny prázdnin, státních svátků a i 
víkendů (víkendy především u stavebních firem).  
 
Společnost by měla dobře působit na své okolí. Uvědomit si, že dobré jméno 
spojené s kvalitními službami jí plně umožní naplnit svých kapacit, i dalších finančních 
zdrojů z reklamy apod. 
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2.1 Hlavní cíle 
 
Hlavním cílem moji bakalářské práce je, jak již vychází z jejího názvu 
Návrh komunikační strategie firmy, zlepšení a zefektivněni komunikace firmy 
s jejím okolím. 
 
Další hlavní cíl bakalářské práce jsem si stanovil zhodnocení komunikační 
strategie Firmy. Společnost není žádným nováčkem, jedná se o stálou a zaběhlou 
firmu. Cílem by mělo být zhodnocení společnosti jako celku. 
 
Důležítým cílem je vybudování základů firemní identity celého podniku na 
základě poznatků o komunikaci podniku. Naučit se jednat a komunikovat, následně 
zjistit a pokryt potřeby a očekávání již získaných zákazníků a partnerů firmy Nářadí 
Veselý Brno s r. o. Udržení těchto klientů a zároveň nalezení a přilákání nových 
zákazníků a partnerů. 
        
        
 
2.2 Dílčí cíle   
 
 Analyzovat současny stav ve firmě Nářadí Veselý Brno s.r.o.   
 Formulovat zásady a nástroje, které umožní zvýšení tržního podílu firmy.  
 Navrhnout takovou strategii, která povede ke zlepšení pozice firmy na trhu.  
 Vybudování silné image, která by měla za následek vstoupení značky do 
podvědomí lidí jako velmi silná a seriózní společnost. 
 Navrhnout konkretní kroky vedouci k odstranění problemů. 
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2.3 Využívané metody 
 
2.3.1 Analýza SLEPTE 
 
SLEPTE analýza je nástroj k analýze podnikatelského prostředí. Umožňuje 
vyhodnotit případné dopady změn na projekt, které pocházejí z určitých oblastí podle 
těchto faktorů: 
 
• sociální hledisko – demografický vývoj, životní styl, vzdělanost, kulturní rozdíly, 
dostupnost pracovních sil 
 
• legislativní a právní hledisko – funkčnost zákonů, antimonopolní postavení, zákony na 
ochranu životního prostředí, aj. 
 
• ekonomické hledisko – Vývoj HDP, úrokové sazby, vývoj inflace, míra nezaměstnanosti, 
ekonomické cykly, finanční zdroje, daňové faktory 
 
• politické hledisko - sociální politika, politická stabilita, politický vliv, externí vztahy 
 
 
2.3.2 Analýza PESTE 
 
 
Slouži k analyzování části vnějšího prostředí, které je tvořeno faktory vznikajícími 
v mezinárodním, národním a regionalnim prostředí. Jedna se převážně o faktory, které 
působí v obecném smyslu na většinu organizací přímo, avšak na konkretní výrobek nebo 
službu, které jsou předmětem činnosti organizace zpravidla působí nepřímo. 
 
Tato analýza je založena na zodpovězení 3 otázek: 
 
a) Které z vnějšich faktorů mají vliv na podnik? 
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b) Jaké jsou možné účinky těchto faktorů? 
c) Které z nich jsou v blízké budoucnosti nejdůležitější? 
 
 P – politické a právní prostředí – je tvořeno mnoha faktory, které vytyčují směry 
rozvoje společnosti, vytvářeji politicky a právní rámec pro její vývoj např. sociální 
politiku, zákony na ochranu životního prostředí, antimonopolni postavení, politiku 
zdaněni firem, aj. 
 
 E – ekonomické prostředí – je tvořeno mnoha faktory, které vzájemně propojují 
makroekonomické prostředí s mikroekonomickým. Např. HDP, kupní síla koruny, 
platební devizová bilance, inflace, statni rozpočet, aj. 
 
 S – sociální, demografické a kulturní prostředí – zahrnuje faktory, které jsou v 
úzkém vztahu k životní úrovni společnosti. Např. změnu věkové struktury populace, 
pohled obyvatelstva na organizace, životní styl a životní uroveň obyvatelstva, aj. 
 
 T – technické a technologické prostředí – zahrnuje faktory, které nejvýrazněji mění 
život lidí a organizaci. Rozvoj techniky a technologie vyžaduje, aby manažeři a 
vlastníci organizací neustále tento rozvoj sledovali. 
 
 E – ekologické prostředí – zahrnuje faktory, ktere nabyvaji na vyznamu v 
souvislosti s nutnosti tvorby a ochrany trvale udržitelneho rozvoje životniho 
prostředi. Např. ochrana životniho prostředi, změna klimatickych podminek, zdroje 
energie, zpracovani odpadů, aj. 1) 
 
 
 
 
 
1 SMITH, P. Moderní marketing. Praha: Computer Press, 2000. s. 28-29. 
 12
2.3.3 Porterův model konkurenčních sil 
 
Jedná se o analýzu konkurenčního prostředí a využití sil, které mohou zásadním 
způsobem ovlivňovat aktivity firmy. Porterův model určuje konkurenční tlaky a rivalitu na 
trhu. Rivalita trhu závisí na působení a interakci základních sil (konkurence, dodavatelé, 
zákazníci a substituty) a výsledkem jejich společného působení je ziskový potenciál 
odvětví. Porterův model je jeden z velmi silných nástrojů pro stanovování obchodní 
strategie s ohledem na okolní prostředí firmy. 
 
Model určuje stav konkurence v odvětví, která závisí na působení pěti základních sil: 
 
1. Smluvní síla odběratelů – Jak silná je pozice odběratelů? Mohou spolupracovat a 
objednávat větší objemy? 
 
2. Smluvní síla dodavatelů – Jak silná je pozice dodavatelů? Jedna se o monopolní 
dodavatele, je jich málo nebo naopak hodně? 
 
3. Riziko vstupu potenciálních konkurentů – Jak snadné nebo obtížné je pro nového 
konkurenta vstoupit na trh? Jaké existuji bariéry vstupu? 
 
4. Rivalita mezi stávajícími konkurenty – Je mezi stávající konkurenty silný konkurenční 
boj? Je na trhu jeden dominantní konkurent? 
 
5. Hrozba substitučních výrobků – Jak snadno mohou byt naše produkty a služby 
nahrazeny jinými? 
 
Někdy je užívána i šetá síla, za kterou je považována vláda. Výsledkem jejich 
společného působení je ziskový nebo ztrátový potenciál odvětví.2) 
 
2 VYSEKALOVA, J. et al. Marketing. Praha: Fortuna, 2006. s. 88. 
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2.3.4 SWOT analýza 
 
SWOT analyzuje silné a slabé stránky podniku. Jedná se o komplexní metodu 
kvalitativního vyhodnocení veškerých relativních stránek fungování firmy a její současné 
pozice. Je silným nástrojem pro celkovou analýzu vnějších i vnitřních činitelů působících 
na firmu. S její pomocí je možné komplexně vyhodnotit fungování firmy, nalézt problémy 
nebo nové možnosti růstu. Je součástí strategického (dlouhodobého) plánování 
společnosti.3) 
 
SWOT je zkratkou pro anglická slova: 
 
• Strengths – silné stránky 
• Weakness – slabé stránky 
• Opportunities – příležitosti 
• Threats – hrozby 
 
 
Tabulka 1. zdroj: (16) 
 
• Strategie SO –  zaměřené na využiti solných stránek k získání výhod z příležitosti 
vnějšího prostřed. 
 
• Strategie ST –  zaměřené na využiti silných stránek a na eliminaci resp. Sníženi 
negativních účinků hrozeb z vnějšího prostředí. 
3 SWOT analýza [online]. 
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• Strategie WO –  zaměřené na překonávání vlastních slabých stránek a využívání 
výhod z příležitostí vnějšího prostředí. 
 
• Strategie WT –  zaměřené na minimalizaci slabých stránek a vyhnuti se hrozbám z 
vnějšího prostředí. 
 
 
2.3.5 AIDA pravidlo 
 
Má-li byt reklama úspěšná, musí vzbudit pozornost, zájem, přáni a musí také dojit k 
jednáni, kterým by mělo byt nákupní chováni. Tento proces popisuje poučka AIDA 
(Attention – Interest – Desire – Action), která dala základ všem dalším modelům působeni 
reklamy. 
 
Reklama by tedy podle modelu AIDA měla: 
 
 
• přitáhnout pozornost diváka – Attention 
• vyvolat v něm zájem o produkt - Interest 
• přesvědčit ho o jeho výhodách - Desire 
• přimět k akci - k objednávce či nákupu – Action 
 
 
Model je založen na předpokladu, že zákazník prochází před zakoupením výrobku 
ve svém vztahu k výrobku několika stupni. Nejprve si zákazník uvědomuje, že daný 
výrobek existuje (tím se upoutá jeho pozornost). Poté se v zákazníkovi vzbudí zájem o 
produkt a chce se o něm dozvědět co nejvíce informací. Po získání veškerých potřebných 
informací v zákazníkovi vznikne touha tento výrobek mít. Ukončením zákazníkovi akce je 
zakoupení produktu.4) 
4 TURČINKOVA, Jana. Marketingová komunikace [online].  
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3 NEJNOVĚJŠÍ TEORETICKÉ POZNATKY 
 
 
3.1 Komunikační strategie 
 
 
3.1.1 Marketingový mix 
 
Při každé marketingové akci jsou řešeny problémy typu „Jaký produkt zákazník  
očekává?“, „Za jakou cenu tento produkt očekává a kde?“, „Jak na zákazníky efektivně 
zapůsobit?“ Již celou řadu let se vyvíjí a používá rámec, který pomáhá manažerům při 
navrhování produktů vzít v úvahu co nejvíce takto využitelných faktorů. Soubor těchto 
marketingových nástrojů je běžně znám jako marketingový mix. Původní a asi nejznámější 
je produktový marketingový mix 4P. 
 
3.1.1.1 Koncept „4P“ 
 
Za základni koncepci marketingového mixu je považovana koncepce „4P“. 
 
 
 
 
Obrázek 1. zdroj: (11) 
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Někdy je ještě k marketingovym nastrojům přidavana politika (politics) a veřejne 
míněni (public opinion). Velká část marketingu totiž závisí na tom, jak jej přijme vláda a 
veřejnost. Jestliže je například vláda zaujata proti nadnárodnim společnostem, jejich provoz 
bude méně efektivni. Proto musi nadnarodni společnost přesvědčivě prodat přinosy a 
potencialni přispěvky, ktere bude ekonomice hostitelske země přinášet. 
 
 
Koncepce 4P bere v uvahu pouze pohled prodávajícího, nikoliv kupujícího. Z 
hlediska spotřebitele by tedy měl byt marketingovy mix popsán spíše jako koncept 4C. 5) 
 
 
Tabulka 2. zdroj: (11) 
 
3.1.1.2 Koncept „7P služeb“ 
 
Aplikace marketingové orientace v organizacích poskytujících služby ukázala, že 4P 
pro účinné vytváření marketingovych plánů nestačí. Příčinou jsou především vlastnosti 
služeb. Proto bylo nutno k tradičnímu marketingovému mixu připojit ještě dalši 3P. 6) 
 
 People – Lide – Lide jsou velmi významnou složkou marketingového mixu služeb. 
Jsou to všichni lidé, kteří hrají určitou roli v procesu poskytování služby, a tim 
ovlivňují vnímání kupujícího – zaměstnanci, zákaznici. 
 
 
5 KOTLER, P. Marketing management. 2007. s 106-107. 
6 JANEČKOVA, L., VAŠTIKOVA, M. Marketing služeb. 2000. s. 29. 
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 Proces – Procesy ve službach – Procesy zahrnují veškeré činnosti, postup, 
mechanismy a rutiny, které vyráběji a dodávají službu zákaznikovi. 
 
 Psychical evidence – Materialni prostředi – V důsledku nehmotnosti služeb by měly 
organizace, které se zabývaji poskytováním služeb, zahrnout do svých 
marketingovych úvah i oblast systematickeho řízení materiálního prostředí. Jsou to 
pravě prvni vjemy a dojmy, vzhled budovy, zařízení interierů, promyšlené vytváření 
atmosféry navozuje v zákaznikovi představu o povaze služby, jeji kvalitě či 
profesionalitě provedení. 
 
 
3.1.2 Komunikační mix 
 
Proto aby byla firma úspěšná, není podstatné jen vyrobit výrobek, nebo nabídnout 
službu, o kterou budou mít zákazníci zájem. Zárukou úspěšnosti je také nabídnout tento 
výrobek či službu ve správný čas, správné skupině lidí a také samozřejmě stále 
komunikovat se svým okolím. 
 
Pojmem komunikace v tomto slova smyslu rozumíme širokou škálu forem, jejíchž 
účelem je informovat, přesvědčovat a připomínat subjektům z firemního okolí existenci 
firmy a její aktivity. 
 
Smyslem komunikačního mixu je tedy vyvolat zájem zákazníků o firmu a o její 
nabídku výrobků a služeb, udržet tento zájem a přimět je k jednání způsobem, který je pro 
společnost žádoucí. 
 
Tvorba komunikačního mixu – Komunikačni mix je vytvářen tak, aby splnil dané 
marketingove a komunikační cíle. Každý nástroj má svoje charakteristicke znaky i náklady, 
se kterymi je nutno při tvorbě mixu počitat. 
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3.1.2.1 Propagace 
 
Jakákoli placená forma neosobní prezentace, podpory myšlenek a podpory produktů 
spojených s určitým sponzorem. Jsou to např. Tištěné a vysílané reklamy, vnější vzhled 
balení, přílohy v balení, materiály posílané poštou, katalogy, brožury, filmy, domácí 
časopisy, plakáty, letáky, telefonní seznamy, reklamní tabule, symboly, emblémy, 
informační tabule v místě prodeje, atd. 
 
3.1.2.2 Nástroje komunikačního mixu 
 
Nástroji komunikačního mixu jsou: reklama, podpora prodeje, public relations, 
osobní prodej a přímy marketing. 
 
3.1.2.3 Podpora prodeje  
 
Podobně jako ostatní nástroje komunikačního mixu je podpora prodeje určitym 
postupem, který se zaměřuje na krátkodobé zvýšení prodeje. V zásadě jde o komunikační 
akci, která má generovat dodatečný prodej u dosavadních zákazniků a na základě 
krátkodobých výhod přilákat zákazniky nové. Hlavní vlastnosti podpory prodeje je 
omezení v čase a prostoru, nabídka vyššího zhodnocení peněz a vyvoláni okamžité nákupní 
reakce. 
 
I když v případě podpory prodeje lze odlišit hlavní a následné efekty, může být 
efektivita měřená mnohem příměji, než v případě reklamy a většiny dalších nástrojů 
marketingové komunikace. 
 
Přesto, že hlavním účelem podpor je okamžité iniciování prodeje, může být tento 
nástroj také využit strategicky, ke generování testovacích nákupů a z toho vyplyvajících 
efektů určení změn postojů ke značce a posileni loajality k ní. Ve vztahu k těmto cilům je 
podpora prodeje často hrozbou dlouhodobé image a ziskového potencialu značky, protože 
 19
příliš časte použivání podpor vede k tomu, že značka může být považována za levnou, a 
tím se naruši pozice výlučnosti její kvality. 
 
 Představuje podporu konkrétního motivu koupě. Podpora prodeje se realizuje ve 
dvou základních úrovních a to: 
 
 orientovaná na spotřebitele – Podporu prodeje zaměřenou na konečného spotřebitele 
tvoři skupina nástrojů, které využívají snahy spotřebitele získat při koupi nějakou 
výhodu, např. Slevu, větší počet výrobků za stejnou cenu apod. Patři sem: 
 
o Kupóny 
o Vzorky výrobků 
o Rabaty 
o Prémie 
o Cenově výhodná balení 
o Spotřebitelské soutěže 
o Předvedení výrobku a 
ochutnávky 
o Dárky, aj. 
 
 orientovaná na organizace – cenové zvýhodnění – zaváděcí rabaty, množstevní rabaty, 
dárkové propagační předměty, účast na veletrzích a výstavách atd. 
 
Typy podpor projede 
 
Různe typy podpory prodeje můžeme rozlišit na základě dvou jevů: kdo iniciuje 
podporu a jaée jsou cílove skupiny. Iniciátorem může být výrobce i obchodník. Podpora 
prodeje může být zacílena na tři druhy veřejnosti: distributory, prodejce a zákazniky. 
Obchodníci zpravidla zaměřují své podpůrné akce na konečné zákazniky, zatímco výrobce 
může podporovat všechny tři cílove skupiny. 
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Tabulka 3. zdroj: (8) str. 85. 
 
 
Osobní prodej 
 
Osobni prodej zahrnuje oboustrannou komunikaci mezi kupujícím a prodavajícím a 
uskutečňuje se nejen při bezprostředním styku (tvaří v tvař), ale s rozvojem telekomunikací 
a informačnich technologii také jejich prostřednictvím. Je představován přímou 
komunikací a pěstováním osobního vztahu, buď mezi dvěma, nebo několika osobami s 
cílem prodat výrobek, nebo poskytnou službu a zároveň vytvářet dlouhodobě pozitivní 
vztah, který by přispíval k vytváření žádoucího image firmy. Má význam předevšim tam, 
kde jde o prodej vyrobků, které vyžadují podrobnější vysvětlení jejich funkce, možných 
způsobů používání a údržby, instalace apod. 
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Typy osobního prodeje 
 
V závislosti na cílových skupinách, můžeme rozlišit několik typů osobního prodeje: 
 
 Obchodní prodej – je zaměřen na prodej produktů supermarketům, obchodům se 
smíšeným zbožím apod. Velké firmy mají silnou vyjednávací pozici ve vztahu k 
obchodníkům, protože žádný si nemůže dovolit nemít jejich značky na regálech. 
Prodejci méně známých značek mají poněkud obtížnější práci přesvědčit 
obchodníky, aby koupili a umístili produkty ve svých obchodech. 
 
 Misionářský prodej – je především informování a přesvědčování nikoli přimých 
zákazníků, ale zákazníků přímých zákazníků. 
 
 Maloobchodní prodej – je zaměřen na přímé kontakty se zákazníky. 
 
 Business-to-business – (resp. průmyslovy prodej) – se zaměřuje na komponenty, 
polotovar, nebo hotové výrobky a služby pro jiný podnik. 
 
 Profesionální prodej – je zaměřen na vlivné osoby, nebo na navrhovatele a 
organizátory. 
 
3.1.2.4 Reklama 
 
Reklamu je možno považovat za mimořádně důležitou složku marketingové 
komunikace. Prakticky každý spotřebitel se s ní setkává nejčastěji, denně je jí vysloveně 
atakován a ovlivňován (ač si to mnohdy nepřipouští), a tak se často u široké veřejnosti 
vytváří názor, že marketing je vlastně jenom reklama.  
 
Reklama je definovaná jako určitá neosobní forma komunikace firmy se 
zákaznikem prostřednictvím různých médií. Je to záměrná činnost, která potencialnimu 
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zákaznikovi přinaší relevantní informace o výrobku, o jeho vlastnostech a přednostech, 
jako kvalitě apod., racionálními nebo emocionálními argumenty se snaží vzbudit zájem o 
výrobek a posléze spotřebitele přimět, aby učinil kupní rozhodnutí. Reklama musí působit i 
na dnešní zákazniky a podobnými argumenty je přesvědčit, aby koupi daného výrobku 
opakovali anebo aby jej nakupovali ve větším množství. 
 
Druhy reklamy 
 
Reklama se nejčastěji děli na: 
 Výrobkovou – zdůrazňování všech předností a výhod, které přináší zákaznikovi 
použivání právě těch výrobků, které jsou předmětem reklamy. 
 Instituciální – jedná se o diferenciaci vlastní firmy od ostatních institucí se 
shodným charakterem produktů. 11) 
 
Reklamní cíle 
 
Reklamní cíle jsou specifickým komunikačním úkolem, který musí směřovat k cílové 
skupině v průběhu určitého času. Lze jej klasifikovat podle primárního účelu – informovat, 
přesvědčit nebo připomenout. 
 
 Informativní reklama 
o informovat trh o nových produktech 
o informovat o možnostech nového využití 
o informovat trh o změnách cen 
o vysvětlit, jak vyrobek funguje 
o poskytnout informace o nabízených službách 
o napravit mylné představy o nabízenem zboží 
o rozptýlit obavy spotřebitele 
o budovat firemni image 
11 Boučkova, J. a kol. Marketing. 2003. s. 223-224. 
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 Přesvědčovací reklama 
 
o zvýšit preference dané značky 
o podpořit rozhodnutí spotřebitelů o změně značky 
o měnit vnímání některých užitných vlastností daného zboží 
o přimět spotřebitele, aby byli přístupní vůči telefonickému kontaktu ze strany 
firmy 
 
 Připomínací reklama 
 
o připomenout spotřebiteli, že by mohl výrobek v brzke době potřebovat 
o připomenout spotřebitelům, kde je možne zboží zakoupit 
o udržovat povědomí o výrobku i mimo sezónu 
o udržovat známost výrobku 
 
 
3.1.2.5 Způsoby měření efektivnosti komunikačního mixu 
 
Měřeni efektivnosti komunikace se zaměřuje na zhodnocení komunikačního úsilí a 
míry dosažení stanovených cílů komunikace. Zjišťování efektivnosti komunikace je možno 
sledovat: 
 
 Měřením prodejního úspěchu – propagační akce (test přimých prodejních úspěchů) 
se sleduje pomocí veličin jako je růst prodeje v Kč, růst počtu nákupů, množství 
sjednaných obchodů a dalši. 
 
 Měřením komunikačního efektu – je založeno na výzkumu mezi zákazniky 
povědomí firmy nebo produktu, se provádí prostřednictvím měřením stupně 
známosti, znovupoznávacím testem, vzpomínkovým testem nebo analýzou image. 
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3.2 Marketingové plánování 
 
Prostřednictvím strategického plánovani se firma rozhoduje, jaké má plány s každou 
ze svých podnikatelských jednotek. Marketingové plánování zahrnuje i rozhodování o 
marketingových strategiích, které firmě napomohou uskutečňovat firemní cíle. Každý obor 
podnikání, každý výrobek i každá značka vyžadují podrobný marketingovy plan. 7) 
 
3.2.1 Marketingový plán 
 
Marketingovy plán obsahuje šest kroků: situačni analýzu, cíle, strategii, takticke kroky, 
rozpočet a kontrolu. 
 
 Situační analýza – v teto části podnik zkoumá makrosíly (ekonomické, politicko-
legislativní, společensko-kulturní, technologické) a herce (podnik, konkurenty, 
distributory a dodavatele) ve svém prostředí. Podnik dělá analýzu SWOT. 
 
 Cíle – situačni analýza zaručí nejlepší příležitosti, kteée podnik seřadí, a stanoví cíle 
a časový harmonogram jejich dosažení. Stanoví také specifické cíle s ohledem na 
jednotlivé zájmove skupiny, pověst podniku, technologie a další oblasti. 
 
 Strategie – o naplnění jakéhokoli cíle je možné usilovat různými způsoby. Úkolem 
strategie je vybrat nejefektivnější cestu, jak íile dosahnout. 
 
 Taktické kroky – strategie musí být zpracovaná do nejmenších podrobností, a to s 
ohledem na 4P, a jednotlivé akční kroky musí realizovat v předem stanovených 
termínech příslušní pracovníci, kteří plnění plánu odpovídají. 
 
7 FORET, M. Marketingová komunikac. 2003 s. 3-9. 
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 Rozpočet – plánované akce a aktivity podniku vyžadují náklady, jež dohromady 
tvoří rozpočet, který podnik potřebuje k naplnění svých cílů. 
 
 Kontrola – podnik si musí stanovit termíny a měřítka pro hodnocení postupu při 
naplňování svých cílů. Když jejich plnění pokulhává, musí podnik znovu posoudit 
své cíle, strategie nebo aktivity, aby situaci napravil. 
 
3.3 Marketingová komunikace 
 
 
Za marketingovou komunikaci se považuje každá forma řízené komunikace, kterou 
firma používá k informování, přesvědčování nebo ovlivňování spotřebitelů, prostředníků i 
určitých skupin veřejnosti. Je to záměrné a cílené vytváření informací, které jsou určeny 
pro trh, a to ve formě, která je pro cílovou skupinu přijatelná. 8) 
 
 
3.3.1 Marketingový komunikační mix 
 
Firemni komunikačni mix – také někdy nazývaný propagační mix – se skládá ze 
specifické směsi reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a nástrojů 
přímého marketingu, které firma užívá k dosažení reklamních a marketingových cílů. 9) 
 
 
3.3.2 Strategie (komunikační) 
 
Základní cíl propagace je většinou spatřována ve zvýšení odbytu na trhu a ve 
zvýšení zisku firmy. Podstata úspěšné propagace se potom hledá především v umění 
přesvědčit druhé. 
 
8 BOUČKOVA, Jana, et al. Marketing. 2003. s. 222. 
9 Kotler, P., Armstrong, G. Marketing. 2004. s. 629-630. 
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Obecně propagace využívá dvou základních strategií: 
 
3.3.2.1 Strategie tlaku (push-strategie) – snaží se produkt protlačit přes distribuční kanály 
ke konečnému zákaznikovi. Staví hodně na osobním prodeji a na podpoře prodeje.  
 
Obrázek 2, zdroj: (4) str. 172. 
 
3.3.2.2 Strategie tahu (pull-strategie) – chce naopak nejprve vzbudit zájem zákazniků, 
vyvolat poptávku po přitažlivém produktu. Sází především na reklamu a publicitu ve 
sdělovacích prostředcích, jež vyvolávají zájem a žádost zákazniků, kteří se poptávají po 
produktu u maloobchodníků. Ti přenášejí požadavky zákazníků dále na velkoobchodníky, 
či dokonce až na samotné výrobce. 10) 
 
 
Obrázek 3, zdroj: (4) str. 172. 
 
Cíle marketingové komunikace 
 
Východiskem pro tvorbu komunikačního mixu jsou cíle, kterých chceme dosáhnout. 
Ty samozřejmě musí být v souladu s marketingovou strategii podniku. 
Hlavní propagační cíle v praxi jsou následující: 
 
10 Foret, M. Marketingova komunikace. 2003. s. 172. 
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o Seznámit cílovou skupinu s výrobkem (stupeň známosti vyrobku). 
o Informovat o výrobku (funkce, cena, využití, vlastnosti, atd.). 
o Posílit důvěru ve výrobek (image, preference). 
o Podporovat prodejní šance (argumenty pro kupní rozhodnutí, načasování 
marketingových opatření, atd.). 
 
3.2.3 Přímý marketing 
 
Přimy marketing (direct marketing) znamená navázání přimých vztahů s pečlivě 
vybranými zákazníky. Výhodou je možnost okamžité reakce ze strany zákazníka a 
budování dlouhodobých vztahů. Tato forma komunikace mezi firmou a zákaznikem se 
často realizuje interaktivně. S využitím databázi pak firmy mohou připravit marketingovou 
nabídku přizpůsobenou přímo malým segmentům, nebo individuálním zákazníkům. Kromě 
budování značky je snahou získat přímou, rychlou a měřitelnou reakci zákazniků. 
 
Formy přímého marketingu 
 
Nejdůležitější formy přímeho marketingu zahrnuji telefonní marketing (telemarketing), 
zásilkový prodej (poštovní zásilky), katalogový prodej, teleshopping, specializované stánky 
(kiosky) a on-line marketing. 
 
 Telemarketing – využiti telefonu při přímém prodeji zákazníkům. 
 
 Zásilkový prodej – zasílání pošty vybraným adresátům; zásilky mohou obsahovat 
popisy produktů, reklamní sdělení, vzorky, prospekty apod. 
 
 Katalogový prodej – forma přímého marketingu, která využívá tištěné katalogy, 
video či katalogy v elektronické podobě; katalogy se zasílají vybraným zákazníkům 
a jsou k dispozici v prodejnách, nebo na webových stránkách. 
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 Specializované stánky (kiosky) – informační a objednací zařízení umisťované 
firmami v obchodech, na letištích a dalších zajimavých místech. 
 
 On-line marketing – prodej prostřednictvím internetů. 
 
 
 
3.4 Komunikace a komunikační proces 
 
Komunikace jako encyklopedický pojem znamená sociální interakci, při niž dochází 
ke sdělování a přijímání informací, a to ve dvou formach. Buď verbální, tedy 
prostřednictvím řeči, nebo neverbální s pomoci gest, mimiky, pohybů, výrazů tváře, 
intonací či tónu hlasu. V širším slova smyslu jí však můžeme chápat jako základ všech 
vztahů mezi lidmi, kdy dochazí k procesu sdělování, přenosu a výměny hodnot nejen z 
oblasti informací, ale i výsledků lidské činnosti. Pod pojmem komunikace si člověk může 
představit více jak jeden význam. Tento pojem označuje nejen cesty, silnice, spoje, ale i 
proces sdělování, přenos informací z jednoho místa do druhého. 
 
Předmětem komunikace může být jakýkoli výtvor prezentovaný jednou stranou 
(osobou či instituci) a vnímány druhou stranou. Komunikace je pak samotná prezentace a 
následna reakce druhé strany. Komunikace představuje výměnu různých výsledků lidské 
činnosti, jako součást každé společné lidské činnosti. Jestliže jde o výsledky vlastní 
činnosti přímých účastníků komunikace, vzniká přímý komunikační vztah. Jestliže se jedná 
o výsledky cizí činnosti, jedná se o vztah zprostředkovaný. 
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Obrázek 4, zdroj: (4) str. 5. 
 
 
Abychom však mohli spravně a efektivně komunikovat, je třeba znát základní 
pravidla, jimiž se budeme řidit: 
 
 Důvěryhodnost – důležitým aspektem je vzájemná důvěra. 
 Volba vhodného času a prostředí pro komunikaci. 
 Pochopitelnost a významnost obsahu. 
 Jasnost – názorné a jednoduche vyjádření. 
 Soustavnost – opakování a rozvíjení komunikace. 
 Znalost adresáta – znalost jeho dosažitelnosti, zvyků, schopnosti vnímat a 
pochopit sdělení. 
 
 
3.4.1 Bariéry v komunikaci 
 
V komunikaci se často stává, že informace nedojde k příjemci v takovém znění, v 
jakém byla původně myšlena. Proto rozlišujeme několik bariér: 
 
• překroucení informace 
• komunikační zahlcení – příjemce dostane mnoho informací 
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• nevhodná forma předávání zpráv – závisí na inteligenci a gramotnosti 
• použitím vágních, bezvýznamných slov – oslabuje a zpochybňuje význam 
      celého sdělení 
• neschopnost naslouchat 
 
 
3.4.2 Členění komunikace 
 
Nejzákladnější a nejznámější členění komunikace je na komunikaci verbální a 
neverbální. Verbální komunikace využívá slov a jazyka a neverbální mimoslovní spojení, 
např. gesta, znaky, symboly. Uvádí se, že pouze 7% působení zprávy pochází z jejího 
slovního obsahu. Zbytek se počítá na neverbální působení. To znamená 38% na hlasovou 
intonaci a 55% na výrazy obličeje. 
 
Mezi druhy neverbální komunikace se řadí následující „řeči“: 
 
• pohybů 
• postojů 
• paží 
• obličejových svalů 
• očí 
•dotyků
 
 
3.4.3 Komunikace v organizaci 
 
Hlavní funkcí komunikace v organizaci je zabezpečení sjednocení veškerých 
činností organizace. Je možné se na ni též dívat jako na prostředek, jehož pomocí jsou 
sociální vstupy zaváděny do sociálních systémů. Umožňuje modifikovat chování, 
dosahovat efektivních změn, účelně využívat informací a dosahovat cílů. Přenos informací 
od jedné osoby má neobyčejný význam bez ohledu na to, zda k němu dochází v rodině, v 
církvi nebo v obchodním podniku. 
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3.4.4 Význam a učel komunikace 
 
Základní úloha komunikace v organizaci je taková, že komunikace slouží jako 
prostředek, kterým jsou lidé v organizaci vzájemně propojeni, aby dosáhli společného cíle. 
Skupina by bez komunikace nemohla vůbec fungovat a to z toho důvodu, že by nebylo 
možno koordinovat její činnost tak, aby bylo dosaženo cílů. 
 
V nejširším slova smyslu představuje komunikace prostředek, s jehož pomocí lze 
dosáhnout změn, které zabezpečují blaho podniku. Komunikace je důležitá pro interní 
fungování podniku, protože integruje manažerské funkce. Komunikace je specificky 
potřeba pro: 
 
• stanovení a sdělování cílů podniku 
• zpracování plánů, potřebných k dosažení cílů 
• efektivní a výkonné organizování lidských a materiálních zdrojů 
• výběr, rozvoj a hodnocení pracovníků 
• vedení, přikazování a vytváření vhodného pracovního prostředí 
• kontrolování 
 
Komunikace usnadňuje vykonávání manažerských funkcí a zároveň propojuje 
podnik s vnějším prostředím (tj. zákazníci, dodavatelé, akcionáři, vláda, společnost, 
ostatní). Pomocí informační výměny zjišťují manažeři potřeby zákazníků, disponibilitu 
dodavatelů, požadavky akcionářů, vládní omezení a zájmy společnosti. Pomocí 
komunikace se podniky stávají otevřeným systémem, který je v interakci s vnějším 
prostředím. 
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3.5 Firemní kultura 
 
Pojem firemní kultura značí vnitřní atmosféru firmy. Úspěšná firma ví, co chce, 
kam směřuje a jak toho dosáhnout. Má k tomu vytvořena pravidla, dodržuje je a všichni 
spolupracovníci a zaměstnanci se s nimi ztotožňují. Kulturou podniku je souhrn hmotných i 
nehmotných hodnot, kterými se podnik během svého působení řídí. Nepatří sem tedy jen 
výrobky a grafická úprava okolí, ale i způsob jakým firma jedná s veřejností jak vnější, tak 
i vnitřní. K základním úkolům firemní kultury patří umožnění seberealizace na pracovišti, 
rozšiřování programů za účelem vytvoření nových pracovních míst, poskytování více 
informací o podnikovém dění, brát ohledy na ekologii při splňování podnikových cílů. 
 
Firemní kultura má výrazný vztah k řídícím procesům v hospodářské organizaci 
(ovlivňuje rozhodování a jednání zaměstnanců). Umožňuje snadnou orientaci v dění uvnitř 
hospodářské organizace a sjednocuje význam i výklad jednotlivých skutečností a událostí. 
Působí jako normativní faktor, který upravuje a sjednocuje jednání zaměstnanců. 
 
 
3.5.1 Prostředky firemní kultury 
 
Rozhodujícími prostředky jsou symboly: 
 
Verbální symboly – charakterizují vývoj a trvání hospodářské organizace, postihují 
mimořádné události s propojením na současnost i budoucnost, jsou na ně vázány podnikové 
normy, hodnoty a tradice 
 
Symbolická jednání – ceremoniály a postupy, uplatňované v některých standardních 
situacích (projednávání a schvalování důležitých dokumentů, odchod do důchodu, 
vyznamenávání nejlepších pracovníků aj.) 
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Symbolické artefakty materiální povahy - architektura staveb, vybavení interiérů, firemní 
značka a logo, firemní barvy, pracovní oblečení, typické propagační předměty aj. 
 
 
3.5.2 Doplňky firemní kultury 
 
• Nařízení a zvyklosti v oblékání zaměstnanců 
Stanovení zásad pro oblékání zaměstnanců patří ve firmách a organizacích s funkční 
podnikovou kulturou k nezbytným opatřením. Tzv. firemní móda se uplatňuje obvykle na 
veletrzích a výstavách. 
 
• Jednotné ztvárnění podnikových budov a prostor 
Jednotné ztvárnění podnikových budov náleží svým charakterem do firemního 
designu organizace. Vstupuje však také do firemní kultury jako fenomén, který je díky své 
velikosti a viditelnosti nepřehlédnutelným symbolem určité kulturní úrovně organizace. 
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4 ANALÝZA SOČASNÉHO STAVU 
 
V analýze současného stavu je důležité zhodnotit všechny důležité vlivy, které 
ovlivňuji konání firmy, zjistit trendy možného vývoje v daném oboru, provést analýzu trhu, 
na kterém se společnost pohybuje. 
 
 
4.1 Nářadí Veselý Brno s.r.o. 
 
 
 
Obrázek 5, zdroj: Nářadí Veselý Brno s.r.o. 
 
Představení firmy 
Vedení u rejstřikového soudu v Brně 
 
Obchodní název:      Nářadí Veselý Brno s.r.o. 
Datum zápisu do obchodního rejstříku:   1. ledna 2000 
Založení:       2.2. 1991 
Sídlo:        Brno, Bohuňova 18, PSČ 625 00 
Fakturační adresa společnosti:    Brno, Bohuňova 18, PSČ 625 00 
Identifikační číslo:      255 85 461 
Právní forma:      Společnost s ručením omezeným 
Předmět podnikání:   Koupě zboží za účelem jeho dalšího 
prodeje a prodej  
Hospodářský rok:      kalendářský rok, 1.1. – 31.12. 
Počet zaměstnanců:      13 
www stránky:      www.naradi-vesely.cz 
Základní kapital:      1 040 000,- Kč 
Jednatel:       Stanislav Veselý 
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4.1.1 Historie firmy 
 
Způsob zastupování:  Za společnost jedná a podepisuje jednatel, a to tak, že k vytištěnému 
nebo napsanému názvu společnosti připojí svůj podpis s uvedením své jednatelské funkce. 
 
Společnost Nářadí Veselý Brno s.r.o. působí na trhu elektrického ručního nářadí již 
od roku 1991. Jako taková vznikla z fyzické osoby Stanislav Veselý, jako značková  
prodejna a servis el. ručního nářadí NAREX Česká Lípa a.s. 
 
V roce 2004 byla zahájena výstavba nového obchodního místa a roku 2005 byla 
následně dokončena. Z původní prodejny na Jírcháře 6, Brno, která přestala vyhovovat 
možnostem jak pro zákazníky, tak i predevším pro firmu  – nedostatek prostorů, vysoký 
nájem, špatné parkovací možnosti. Byla přesunuta na nynější místo – Olomoucká 158, 
Brno. Provoz byl v novém zahájen od 1.1.2006. Firma zainvestovala do výstavby, kde teď 
má mnohonásobně lepší podmínky. Dobrá dostupnost, vlastní areál s vlastní parkovací 
plochou. 
 
4.1.2 Současnost firmy 
V současné době nabízí v jednom z největších nákupních center s nářadím a 
servisem v Brně na ulici Olomoucká 158 s vlastní parkovací plochou rozsáhlý sortiment 
el.ručního nářadí světových značek, ručního nářadí, příslušenství a nástrojů. Dále 
zajišťují autorizovaný  servis el.ručního nářadí vlastní dílnou. Provozují také  půjčovnu 
nářadí a zajišťují ostření nástrojů a řetězů pil. 
Společnost má 13 zaměstnanců.  
 Vedoucí prodejny 
 vedoucí prodeje 
 vedoucí servisu 
 ekonom – marketing 
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 2 účetní 
 4 prodavače 
 2 servisní techniky 
 uklízečka 
 
Obrázek 6, zdroj: Nářadí Veselý Brno s.r.o. 
 
Vize společnosti do budoucna:  Společnost by do budoucna nejen ráda udržela kvalitu 
nabízeného sortimentu a služeb, ale chce je i nadále zdokonalovat dle potřeb a přaní svých 
zákazníků. Je si vědoma toho, že ekonomická stabilita v současée době není nikterak valná, 
ale ohrožení na chodu firmy to zatím nemá velký vliv. Příliv nových obchodních partnerů a 
zákazníku. 
 
 
4.2 Analýza vnějšího prostředí 
 
Moderní metodou rozboru okolí je tzv. PEST analýza, která okolí podniku dělí do 
čtyř základních faktorů (podle jejich počátečních písmen je analýza nazvána): 
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Politické a legislativní – např. Stabilní politická situace, členství v mezinárodních a 
nadnárodních organizacích (typu EU), 
 
Ekonomické – např. Stav a prognóza vývoje základních ekonomických ukazatelů (hrubý 
domácí produkt, inflace, nezaměstnanost, salda veřejných rozpočtů a zahraničního 
obchodu) 
 
Sociální a demografické – životní úroveň a styl obyvatelstva, charakteristika pracovní 
síly, vzdělanost, demografická struktura a vývoj, ochrana životního prostředí 
 
Technické a technologické – moderní vybavenost 
 
Cílem PEST analýzy není analyzovat všechny složky jednotlivých faktorů, ale najít 
ty složky, které mají pro podnik význam, jinými slovy, které pro něj mohou znamenat 
nějakou významnou příležitost (šanci) nebo naopak hrozbu. Analýza by rovněž měla 
usilovat o stanovení nějaké pravděpodobnosti, se kterou k této šanci, nebo hrozbě dojde. 
 
 
4.2.1 Analýza PEST 
 
Politické a právní prostředí 
 
V České Republice existuje stabilní a politická situace. V čele státu je prezident. 
Dále je zde vláda a dvoukomorový parlament (Poslanecká sněmovna a senát). 
 
Daň z příjmu v ČR – V České republice tuto daň upravuje zákon čislo 586/92 Sb. O 
dani z příjmu. V roce 2009 je sazba daně z příjmu právnických osob stanovena na 20 % 
z celkoveho základu daně, což je snížení o 1 % oproti roku 2008. V následujícím roku 
sazba bude dále klesat na 19 %. 
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Ekonomické prostředí 
 
Firma sídlí v druhém největším městě republiky. Z toho vyplývá nižší nezaměstnanost, 
společnost může popřípadě poskytnout pracovní příležitost i lidem z blízkého okolí. 
 
 
 Inflace – ovlivňuje všechny podnikatelske subjekty. Růst cenové hladiny je určitě 
nepříznivým ekonomicky faktorem. Míra inflace je měřena pomocí přírůstků 
indexu spotřebitelských cen. Inflace v prvním čtvrtletí roku 2009 dosahovala 
hodnoty 2,3 % 
 
 Nezaměstnanost –. Na začatku roku 2009 tvoři nezaměstnaní 6,8 % z celkového 
počtu pracovní síly, je to nárůst oproti předchozímu roku asi o 0,8 %. Postupně 
nazaměstnanost díky finanční krizi stoupá. Po konci prvního čtvrtletí roku 2009 je 
další nárůst, až na 7,7%. Finanční krize narušila ekonomickou stabilitu obyvetel 
ČR. Průměrná hrubá mzda za první čtvrtletí 2009 v Česku stoupla o jedno sto 
padesat osm korun ve srovnání s loňskem. Průměrná hrubá mzda v ČR pro začátek 
roku 2009 je 23 700,- Kč. 
 
 
Sociální, demografické a kulturní prostředí 
 
V Brně je dostatek vzdělávacích zařízení, ať již máme na mysli středoškolské či 
vysokoškolské zařízení. Na výběr jsou soukromé i státní školy. A možnost nezbytného 
vzdělání nabízí různé jazykové zkoušky. Společnost si tedy může stanovovat požadavky na 
zaměstnance, nabídka je velice pestrá. Česká republika měla ke konci roku 10 467 542 
obyvatel. Počet obyvatel Česka vzrostl v roce 2008 o 86,4 tisíc lidí na 10, 467 milionu, 
většinu přírůstku však tvoří migranti. Za loňský rok se zvýšil i počet narozených dětí o 4,9 
tisíce, celkem se jich narodilo 119,6 tisíc. 
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Technické a technologické prostředí 
 
Budova patřící firmě Nářadí Veselý s.r.o. je tři roky stara, proto vedeni nemá 
potřebu řesit nefunkčnosti a závady většího rázu. Technika a technologie neustále 
postupuje dopředu. Samozřejmě, že nářadí jsou díky neustále novým technologiím 
vylepšovány, ale také se stávají mnohem cenově dostupnější všem vrstvám obyvatelstva. 
 
 
Obrázek 7, zdroj: Nářadí Veselý Brno s.r.o. 
 
 
4.3 Analýza oborového prostředí 
 
V analyze oborového prostředí jsem se zaměřil na analýzu trhu a konkurence, a dále 
jsem se zabýval Porterovym modelem pěti konkurenčních sil. Významně přispěl k řešení 
tohoto problému, jež je ve své podstatě nástrojem zkoumání konkurenčního prostředí. 
Cílem modelu je umožnit jasně pochopit síly, které v tomto prostředí působí, a 
identifikovat, které z nich mají pro podnik z hlediska jeho budoucího vývoje největší 
význam a které mohou být strategickými rozhodnutími managementu ovlivněny. Pro 
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podnik, který chce dosáhnout úspěchu, je nezbytné rozpoznat tyto síly, vyrovnat se s nimi, 
reagovat na ně, a pokud je to jen trochu možné, změnit jejich působení ve svůj prospěch. 
 
 
4.3.1 Analýza trhu a konkurence 
 
Trhem můžeme chápat trh Česke republiky. Česká republika má zhruba 10 milionů 
obyvatel se spoustou podnikatelských subjektů. V České republice působí více jak 5000 
společností zabývajících se prodejem a servisem nářadí. Jen v Brně jich působí asi něco 
kolem 100. Podnik Nářadí Veselý však považuje za největší konkurenty, se kterými může 
svádět boj pouze následující společnosti: 
 
 
 ADMIRA s.r.o. 
 PROFIKRAFT TRADING s.r.o. 
 HANOL s.r.o. 
 NHtools s.r.o. 
 Nářadí Suk 
 
 
Pro společnost Nářadí Veselý je zbytečné zabývat se všemi společnostmi působícími 
v jejich okolí. Důvodem je jiná cenová kategorie výrobků těchto firem, a proto mají každý 
jinou skupinu zákazníků. I když každá ze společností nabízí různé produkty od různých 
výrobců, tak zákazníky nejvíce zajímá cena. Proto zde hraje největší roli cena, následně 
kvalita nabízených prodůktů, servis služeb a v malé míře i reference společností. 
 
Při velké zakázce je jim Nářadí Veselý schopen nabídnou různé slevy a tím si 
zákazníky udržet. Soukromé osoby, které požadují vybavenípro své menší potřeby. A také 
samozřejmě stavební společnosti.  
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Srovnání cen a nabízených produktů výše zmíněných firem je na první pohled stejné. 
Každá společnost nabízí různé druhy výrobců. Nářadí Veselý narozdíl od svých konkurentů 
má největší výběr druhů výrobců a zákazník se může rozhodovat z větší kvantity. Kvalitu 
nabizí podle popisků téměř stejnou.  
 
Webová prezentace Nářadí Veselý není špatná, ale má svoje mouchy (optimalizace pro 
všechny webové vyhledávače, přehlednost a jednoduchost), na kterých by firma měla určitě 
zapracovat popřípadě zainvestovat na následném zlepšení. Propagace těchto konkurentů mě 
příjde na stejné urovni a žádný z uvedených nevyčnívá nad druhým, tak ani nevyčnívá 
Nářadí Veselý nad ostatními. Internetová reklama neexistuje téměř žádná. 
 
 
4.3.2 Porterův model konkurenčních sil 
 
Pro stanoveni konkurenčnich faktorů u firmy Nářadí Veselý Brno, spol. S. R.o. se 
vychazí z Porterova modelu konkurenčních sil. V tomto modelu je znázorněno pět 
základních konkurenčních sil, které určují konkurenční tlaky, odkud pocházejí, jak se jim 
dá čelit a jak se jich dá využít.  
 
 Rivalita mezi stávajícími konkurenty. 
 Vyjednávací síla odběratelů. 
 Vyjednávací síla dodavatelů. 
 Riziko vstupu potenciálních konkurentů. 
 Hrozba substitučních výrobků. 
 
 
Rivalita mezi stávajícími konkurenty 
 
Jak už jsem hodnotil konkurenci. Rivalita v tomto odvětví prodeje je velmi velká. 
Každá společnost má svůj okruh zákazníku, které si snaží udržovat. Snaží se rozšiřovat svůj 
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okruk a nabídnout zákazníkovy jen to nejleší s kvalitním přistupem. Né nadarmo se říka: 
,,Náš zákazník, náš pán:“ O zbývající klienty bojují stejnými zbraněmi a to pomocí 
reklamy a propagace produktu. Rivalita existuje a každý plně bojuje o sve zakazniky všemi 
různými způsoby.  
 
Vyjednávací síla odběratelů 
 
Jelikož je na trhu velká konkurence, vyjednávací síla odběratelů je velmi silná. 
Zákazník může kdykoliv změnit svého dodavatele. Z toho důvodu je velmi těžké si 
zákazníka udržet. Proto je velmi důležité slušné jednání s klienty, které vede ke 
spokojenosti zákazníka a získání důvěry zákazníka v tuto společnost. Nářadí Veselý má 
několik stálých zákazníků, jejíž věrnost je založena na dobrém vztahu s majiteli 
společností. 
 
Vyjednávací síla dodavatelů 
 
 Nářadí Veselý chce nabídnout svým zákazníkům jen to nejlepší a proto je nachystán 
pro zákazníka široky sortiment zboží. Tím pádem firma má více dodavatelů. Není závisla 
jen na výhradních dvou, třech dodavatelů. Největším dodavatelem pro Nařadí Veselý je 
firma Narex. Jedná se o největšího českého výrobce elektrického ručního nářadí. Dále bych 
uvedl například dodavatele jako jsou Makita, Hitachi, Metabo, Dolmar, Festool a další. 
Každý dodavatel má široký výběr sortimentu, který nabízí. Také každý dodavatel je 
částečně specializován na nějaký druh nářadí (pro práci se dřevem, nářadí pro mini 
modeláře, vzduchové nářadí atd.). Dodací lhůty jsou většinou dohodnuty podle potřeb 
poptávky. 
 
Riziko vstupu potenciální konkurence 
 
V současnosti je trh zahlcen společnostmi zabývajícími se prodejem nářadí. Lidé už 
si nevybírají jen podle ceny, ale velký důraz kladou také na kvalitu produktů. Potenciální 
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nová konkurence při vstupu na tento trh by podle mého názorů měla velmi těžké se 
prosadit, bez jakýkoliv předešlých referncí a předem definovaný okruh zákazníků.  
 
Hrozba substitučních výrobků 
  
 Nářadí je vždy potřebné při jakékoliv práci. Nemůže být nahrazeno jiným druhem 
nářadím, jelikož každe nářadí má svoji specializaci na určitou práci. Nářadí se bude vyrábět 
“pořád“. Je to produkt, který je pomocník při práci. Těžko zavrtáme šroub s něčím jiným 
než vrtačkou, nebo šroubovákem. Tudiž vytracení těchto produktů z trhu a nezájem o jeho 
koupi se jen tak nevytratí. Záleží jen na finanční situaci zákazníka.  
 
 
4.4 Analýza vnitřního prostředí 
 
Společnost patří mezi subjekty, které se zabývají koupi produktu a následným 
prodejem produktu a poskytování servisu a s tím si uvědomuje jakou váhu má kvalita 
výrobku. Snaží se vycházet svým zákaznikům maximálně vstříc a udržovat s nimi 
maximálně korektni vztahy založené na oboustranné spokojenosti. 
 
Firma dává přednost menši organizačni struktuře s důrazem na rozhodovaní jedinců. 
Cíleně se snaží o předem definovanou firemní politiku a jasnou firemní kulturu. V jejich 
hlavním zájmu je udržet si ve stále sílící konkurenci, stejný obrat jako měli doposud. Firma 
doposud komunikovala se svými zákazníky jen pomocí drobné reklamy a všechen úspěch 
sázela na osobní komunikaci. K posílení dobrého pocitu v osobní komunikaci by měla 
firma klientům nabízet i různé doplňkové předměty a klienty si tímto způsobem „hýčkat“. 
Trendem dnešní doby je však internet a velká část komunikace probíhá přes něj. Pro 
správný vývoj firmy a její rozšíření bude tedy zapotřebí posílit reklamní kampaň fyzickou a 
vybudovat reklamu elektronickou. 
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4.4.1 Firemní kultura 
 
Kulturou firmy můžeme nazývat to, jak se věci ve firmě dělají a jak vypadá firma 
na veřejnosti. Kultura představuje soubor norem, hodnot, přesvědčení, které nejsou nikde 
písemně dány, ale lidé se podle nich chovají. 
 
Ve společnosti jsou jasně definované pracovní povinnost a odpovědnost a také 
hierarchie nadřízenosti a podřízenosti. Tudíž zde nevznikají zbytečné konflikty mezi 
zaměstnanci.  
 
Společnost se snaži nabízet kvalitní služby(produkty), a tak je nastavena celá 
kultura, kdy je kladen velky důraz na jedince. I přesto ve firmě panuje dobrá nálada bez 
pocitu tlaku. Je jasné, že kultura se dá měnit příkazy, nebo průběžně. Ve firmě je v tomto 
ohledu nastavena dlouhodobá koncepce. Pracovní příkazy jsou zaměstnancům předkládány 
vždy po zvážení jejich možností a schopnosti vypořádat se zadaným úkolem. 
 
Firma má pro své zaměstnance firemní oblečení s logem a ostatními poznávacími 
znaky pro firmu Nářadí Veselý a jejich partnery. Jelikož jsou zaměstnanci v přímem 
kontaktu se zákazniky, je potřeba, aby vypadali reprezentativně. Dbá se na čistotu celého 
areálu a interiéru. Dobrý pocit může být důvod, proč se zákaznik znovu a rád vrací. 
 
4.4.2 SWOT analýza 
 
SWOT analýza má za úkol analyzovat silné a slabé stránky podniku, jejich šance na 
využití a rizika. 
 
S – Strengths – přednosti (silne stranky) 
W – Weaknesses – nedostatky (slabe stranky) 
O – Opportunities – přiležitosti 
T – Threats – hrozby 
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4.4.2.1 Silné stránky 
 
Předností je bezesporu strategicke místo, které je velmi dobře dostupné jak 
brněnským a navštěvníkům, tak i mimo brněnským subjektům. U budovy jsou velká 
parkoviště sloužicí právě navštěvníkům. 
 
Další výhodou je vlastnictví všech budov a celého areálu, kde se Nářadí Veselý 
nachází, které jsou potřebné k prodeji jejich produktů a veškerému servisu. Společnost 
nemusí být zatěžována žádným nájmem. Dále nabízi kvalitní a tradiční značky produktů. 
Kvalifikovaný personal, který je zaškolen. Je kdykoliv zákazníkům k dispozici a při výběru 
zboží dokáže odborně poradit. Táké Nářadí Veselý má dobře zajištěný a fungující servis. 
 
Nářadí Veselý má již silné, zaběhlé a známé jméno na trhu. Výhodou pro společnost 
je také stálá klientela. Díky dlouhé působnosti na trhu má firma uzavřené dohody se 
stavebními firmami. 
 
 
4.4.2.2 Slabé stránky 
 
Nedostatečne využití dražších strojů, které jsou určeny na zapůjčení zákazníkům. 
Jejich “stání“ je nákladnější, než u jiných levných strojů. Stroj i když stojí, prodělává. 
 
Další slabou stránkou je reklama. Nářadí Veselý vynakládá určitý kapitál na 
reklamu, ale ta není bohužel příliš efektivní. Reklama není graficky příliš poutavá a 
časopisy, ve kterých je inzerována, nepatří mezi nejčtenější. Jedná se totiž o inzertní 
časopisy, které jsou z převážné většiny plné reklam a zákazníka jen těžko zaujmou. Dále 
mezi slabou stránkou se dá považovat slabý motivační progrem, který nabízí jen finanční 
ohodnocení.  
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Obrázek 8, zdroj: Nářadí Veselý Brno s.r.o. 
 
4.4.2.3 Příležitosti 
 
 Příležitost určitě vidím v tom, že firma může využit svoje dobré jméno, které jsi za 
dobu působnosti u stálých zákazníků udělala.  
  
 Další příležitostí by mohla být, online rezervace půjčovaného nářadí přes internet. 
 
 Nedílnou součásti příležitosti je kontakt s nejvetšími výrobcemi nářadí u nás, tak i 
v zahraničí. Následný přednostný prodej těchto značek, právě v Nářadí Veselý Brno s.r.o. 
 
4.4.2.4 Hrozby 
 
Velkým rizikem a hrozbou pro Nářadí Veselý je konkurence. V prodejí nářadí je 
velká konkurence, tudiž stráta stálého zákazníka je velmi nepříjemná situace. Za hrozbu se 
dá také považovat nářadí, které když není zapůjčené je prodělečné a firma na něj doplácí. 
 
Včasné neplacení faktur může být pro firmu menší potíž. Tudiž firma u 
neověřených zákazníků považuje placení hotově, nebo předem. 
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4.4.2.5 Schéme strategie SWOT 
 
Z provedeni SWOT analyzy vyplyvaji 4 možne skupiny opatřeni jak může 
společnost reagovat na změny vnitřniho prostředi. 
 
 
Strategie S-O 
 
Určuje, jak využít silné stránky na získání příležitosti. Silnou stránkou je zapůjčení 
mnoha druhů nástrojů, a příležitosti pro Nářadí Veselý je internet. Určitě by bylo dobré, 
kdyby na své webové stránce zprovoznili online rezervace na zapůjčení nářadí. Zákazník 
by tak nemusel telefonicky, nebo osobně domlouvat jestli je dotyčné nářadí v určitý termin 
k dispozici a rovnou by viděl na webové stránce firmy v jakém je stavu (kdy je rezervované 
atd.). 
 
Strategie S-T 
 
Zajišťuje, jak využít silné stránky na čelení hrozbám. Hrozbou pro firmu je ztráta 
stáleho zákazníka a velká konkurence na trhu. Nářadí Veselý by mělo své stále zákazniky 
přesvědčovat, aby právě byli jejimi zákazníky. Využít dlouholeté zkušenosti na trhu. Dobrá 
dostupnost. Velmi strategicky umístěná budova, kde se firma nachází s velkými 
parkovacími prostory. Příjemné prostředí s ochotou personálu jakoliv pomoct, vyhovět, 
nebo poradit. Zákaznici ocení sebemenší takovéto fakta a nepřestanou snad obchod 
navštěvovat. 
 
Strategie W-O 
 
Stanovujeme, jak překonat slabiny využitím příležitostí. Slabou stránkou je 
bezesporu nedostačující reklama, která nedostatečně neosloví potenciální nové zákazníky. 
Při zřízení online rezervace by bylo dobré i zařídít na internetu vetší reklamní info o 
prodejně Nářadí Veselý Brno s.r.o.  
 48
 
Využít a nabídnout zákaznikový široký sortiment zboží, jelikož Nářadí Veselý má 
přednostní právo prodeje a servisu u některých výrobců nářadí. 
 
Strategie W-T 
 
Zaměřené na minimalizaci slabých stránek a eliminaci hrozeb. Minimalizaci 
slabých stránek má firma částečně ve svých rukou. Reklamu a jakoukoliv propagaci může 
kdykoliv ovlivnit. Dostat obchodní jméno Nářadí Veselý Brno s.r.o. do podvědomí 
zákazníkům a ták následně může dojit  k navýšení počet zákazníků a prodeje. Věc kterou 
nemůžou částečně ovlivnit jsou náklady na přístroje, které nejsou zapůjčené a tím pádem 
“stojí“ a prodělávají. Řešením je eliminovat tyto nákladné přistroje a nebo zvýšit jejich 
poptávku po půjčení.  
 
 
4.4.3 Marketingový mix 
 
Marketingovy mix je souhrn základních marketingových prvků, jimiž firma 
dosahuje svých marketingových cílů. Jde o soubor vzájemně propojených proměnných, se 
kterými vedení podniku může pracovat a které může poměrně snadno měnit. Marketingovy 
mix tedy v sobě zahrnuje vše, čím firma může poptávku po svých produktech ovlivňovat. 
 
1. produkt (product) 
2. cena (price) 
3. distribuce (place) 
4. propagace (promotion) 
   5. Lidé (people) 
   6. Procesy ve službách (proces) 
   7. Materiální prostředí (psychical evidence) 
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4.4.3.1 Produkt 
 
 Produkty společnosti Nářadí Veselý Brno, lze považovat prodej a půjčování nářadí. 
Firma zajišťuje kompletní servis, opravy, údržby a zapůjčení pracovního nářadí. I pro 
zájemce jsou k dispozici další služby, jako je třeba i broušení nástrojů, ostření řetězů 
motorových pil a podobně. 
 
 Jedná se o sortiment, které jsou na prodej:  
 
 Elektronické ruční nářadí 
 AKKU program 
 Nářadí pro modeláře PROXXON 
 Benzinové nástroje, zahradní program 
 Ruční a dílendké náastroje 
 Příslušenství (pilám, frézám, míchadlům) 
 Ostatní sortiment – kam patří např: kompresory, svářečky, 
ochrané pomůcky, žebříky a opticke/lasserové přístroje 
 
 
Sortiment, který lze zapůjčit:  
 
   - všechen prodávající sortimet lze i zapůjčit 
- (vysavače, vrtačky, kladiva, hoblíky, frézy, míchadla, pily 
atd.) 
 
 
Firma Veselý Brno s.r.o. má zastoupení pro tyto značky:  
  
  
  
  
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Obrázky 9, zdroj: Nářadí Veselý Brno s.r.o. 
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4.4.3.2 Cena 
 
Cena každého nářadí je různá (jak prodej, tak i pronájem). Zákazník má na výběr 
z několika druhů cenových relací. V každém druhu (jedna-li se třeba o pilu, vrtačku atd.) 
jsou vždy k dispozici nachystána minimálně dvě cenové relace, ze kterých si může 
zákazník vybrat. Záleží čistě na zákaznikovy, který přístroj si vybere, kolik je ochotný 
investovat a který mu sedí „na míru“.  
 
Při zapůjčení nářadí se účtuje vratná kauce. Kauce se platí před zapůjčením nářadí a 
vrací se po kontrole funkčnosti zapůjčeného přístroje.. 
 
 Při poškození nářadí a následném servisu u firmy Veselý Brno s.r.o. se rozhoduje, 
jestli zařízení je v záruční době, nebo jestli je po záruce. Když se jedná o přístoj mimo 
záruční dobu, firma si účtuje za diagnostiku závady 500,- ať už zákazník chce, nebo nechce 
nástroj posléze opravit. Pří záruce se diagnostika neplatí.  
 
 
4.4.3.3 Distribuce 
 
 Firma Nářadí Veselý Brno, spol s.r.o. není umístěna v centru Brna, ale dostupnost 
s možnosti parkováni v areálu je bezproblémová. Brno má zhruba 400 000 obyvatel a je 
moravskou metropolí. Nachází se na výhodném místě mezi Prahou (cca. 200 km), Vídní 
(cca. 150 km) a Bratislavou (cca. 120 km). Díky svému umístění může lehce oslovit  své 
potenciáln zákazníky v okolí. 
 
4.4.3.4 Propagace 
 
Nářadí Veselý komunikuje se skupinou zákazníků nejvíce ze všech skupin. 
Komunikace probíhá za pomoci letáků, informačních cedulí a internetu. Zákazníkovi jsou 
sdělovány údaje o kvalitách svých výrobků, jejich cenách, akčních slevách a speciálních 
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službách. Jelikož je společnost na trhu více jak 10 let, oslovila již velkou skupinu zákazníků 
a ti ji dále tvoří reklamu, díky své spokojenosti. 
 
Tištěnou reklamu můžeme nalézt v několika inzertních časopisech, které vychází 
pravidelně každý měsíc. Další propagace je na internetu. Nářadí Veselý má svoje 
internetove stranky na domeně www.naradi-vesely.cz 
 
4.4.3.5 Lidé 
 
Jedná se o rodinou firmu a tudiž komunikace ve firmě je velmi otevřená. Vztahy na 
pracovišti jsou v přátelském duchu. Celá společnosti působí jako sehraný tým.  
 
Zaměstnanci jsou na svych pozicich vyškoleni, což se odraži i na jejich platovych 
podminkach. Z toho vyplývá i vysoká loajalita zaměstnanců a s tím spojená jejich nízká 
fluktuace. Motivační systém je ve firmě nastaven především prostřednictvím financí a to 
tak, že každý člověk má svůj základní plat a dále prémie, dle odvedené práce.  
 
Velkou vyhodou je, že se zaměstnanci snaži navzajem vychazet vstřic, mohou se na 
sebe spolehnout, nijak se nepomlouvaji a maji k sobě blizko po lidske strance. 
 
4.4.3.6 Procesy ve službách 
 
Procesem je miněno, jak probiha standardni vyjednavani zakaznika, až k 
samotnemu prodeji zakaznikovi. 
 
 Prodej zboží 
 
 Zákazník má zájem o určitý produkt. Na obchodním místě je mu nábidnuto 
z několika variant. Zaškolený personál mu může odborně poradit a vysvětlit přesný postup 
zacházení u složitějších zařízení. Následně při spokojenosti zákazníka je mu zboží prodáno. 
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 Zapůjčení nářadí 
 
 Zákazník si vybere o jaký přístroj má zájem. Telefonicky, emailem, nebo osobně se 
vyjednájí podmínky zapůjčení (jestli žádaný nástroj je na dobu půčení k dispozici a pod.) 
Při vyřešení všech potřebných věcí ohledně půjčení si může zákazník přístroj vyzvednou, 
popřípadě mu může být dovezen (po Brně). Zákazník musí zaplatit vratnou kauci, která se 
účtuje ke každému zapůjčenému zařízení.  
  
 Vrácení zařízení může být taktéž po domluvě vyzvednuto u zákazníka. Pří 
předávaní proběhne kontrola, zda zařízení je ve stejném technickém stavu, v jakém ho 
zákazník obdržel. Následně když je vše v pořádku, je zákazníkovi vrácená vratná kauze. 
Když se něco stane, nebo není zařízení ve stejném stavu, tak právě z vratné kauce je stržena 
částka na případnou opravu. 
 
 Servis 
 
 Zákazník doveze zařízení, které hodlá nechat servisovat. Zákazník potřebuje na 
uznání záruční doby daňový doklad, který obdržel při koupi tohoto servisovaného zařízení. 
Při uznání reklamace zákazník obdrží doklad o tom, že tady zanechal dotyčný přístroj. 
Následně je po domluvě kontaktován v jakém stavu je zařízení a kdy je možné si ho 
vyzvednout. 
 
 Pří servisu zařízení, které je mimo zaruční dobu je postup stejný, jen oprava je 
hrazena zákazníkem. Nářadí Veselý si účtuje za diagnostiku problému 500,- Následné je 
zákazník kontaktován jestli hodlá i nadále zeřízení nechat opravit, nebo jestli oprava není 
zbytečně dražší, než pořízení nového stroje.  
 
4.4.3.7 Materiální prostředí 
 
Jelikož je budova kde se nachází Nářadí Veselý Brno s.r.o. novou stavbou, je na 
první pohled na budovu pěkný s jasně kladeným důrazem na moderni vzhled. 
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Vstupní hala je prostorná a velká. Při vstupu se hned zákazník nachází v prodejně. 
Osvětlení a teplota těchto prostorů jsou dostačující k tomu, aby v zákaznikovi probudily 
dobrý první dojem. Ze vstupní haly se může projít do pravé části, kde se nachází servisní 
oddělení. V zadní část se nachází sklad. Ve druhém patře najdeme kanceláře, kde jsou 
kancelář učetní, kancelář vedoucího a kancelář pro marketing. Kanceláře jsou  zařizena 
moderním nabytkem a vybavením. Okolí budovy a i celý areál s parkovištěm je udržováno 
v čistotě. 
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5 VLASTNÍ NÁVRHY NA ZLEPŠENÍ 
 
5.1 Zlepšení komunikační strategie firmy 
 
 Pořádání firemních akcí, ať už se jedná o pracovní akce, které jsou určené 
především pro zákazníky firmy Nářadí Veselý Brno s.r.o. a nebo firemní 
akce určené pro zaměstance. Například Vánoční posezení, sportovní víkend.  
 
Jedná se především kvůli důvěře. Důvěře mezi samotným zákazníkem a 
firmou Nářadí Veselý Brno s.r.o. a také kvůli důvěře mezi samotnými 
zaměstananci. Poznání se i z jiné stránky, než té pracovní.  
 
 Zavedení propagačních předmětů. Drobnosti, které budou pro zákazníky, 
kteří navštíví buď samotnou prodejnu a nebo různé akce, kde se bude firma 
Nářadí Veselý Brno s.r.o. účastnit.  
 
Jedná se například o předměty, které i nadále může zákaznik využit. 
Příkladem může být propisovací tužky s logem a nápisem firmy Nářadí 
Veselý Brno s.r.o., igelitové tašku s logem firmy, různé druhy bombónu 
zabalené v obalu s logem firmy a podobné. 
 
 Udržení si dostatečnou kvalifikaci svých zaměstnanců. V případě potřeby, 
při novém produktu, nebo nových informací, co se týka nářadí a tomu 
podobné, zajistit dostatečný příjem informací. Tímto může být nápříklad 
školení zaměstnanců o novém produktu, o vystupování a chování před 
zákaznikem. 
 
 Upřímnost v komunikaci je dalším prvkem, který se považuje za nadčasové 
pravidlo. Jako velmi efektivní způsob působení na potenciální zákazníky se 
prokázuje kombinace upřímnosti v přiznání negativních prvků v image 
prodávaného produktu, které lze změnit v pozitivum. 
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 Zpětná vazba – může se také kontrolovat pomocí návštěvnosti webových 
stránek. Každá reklama, která bude vytvořena, musí obsahovat internetovou 
adresu společnosti, kde si mohou zákazníci najít veškeré informace, které 
potřebují.  
 
 Vždy se nepodaří být prvním na trhu a vytvářet novou produktovou 
kategorii. I s pozicí druhého, třetího atd. hráče na trhu se dá pracovat. 
Marketingové snažení je závislé na pozici pomyslného žebříčku produktů a 
služeb, jemiž je firma schopna zaujmout. 
 
V případě společnosti Nářadí Veselý Brno s.r.o by bylo opravdu 
velmi těžké dosáhnout na nejvyšší pozici, ale to není cílem. Firma má zájem 
vyšplhat se na vyšší pozici, než je doposud, zde se ukotvit a snažit se udržet 
svoji pozici na delší časové období. 
 
 
5.2 Cílové skupiny 
 
5.2.1 Zaměření na cílové skupiny 
 
 Jednoznačně koho by firma měla jako první oslovit, jsou stavební společnosti. 
Jelikož stavební společnosti mají největší podíl na tržbách. Zakupují právě nejvíce produkty 
distribuované Nářadím Veselý Brno s.r.o. Pokud budou propagací osloveny velké stavební 
společnosti a bude s nimi navázaná spolupráce, bude zapotřebí zajistit dostatečnou 
informovanost. Následně se poostarat o propagační materiály, které budou umístěny na 
pobočkách těchto firem. 
 
 Další cílovou skupinou jsou lidé, kteří využijí spíše zapůjčení nářadí, než jejich 
koupi. Jedná se o takzvané “chalupáře“, kteří vyjíždějí v pátek po pracovní době z měst do 
svých víkendových příbytků, kde tráví svůj volný víkendový čas. Nabídnout této cílové 
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skupině takzvané bonusy za věrnost, kde při několikátém zapůjčení nářadí, lze využít 
věrnostní slevu a při dlouhodobé spolupráci, snížení vratných kaucí za zapůjčené nářadí.  
 
 
5.3 Reklama 
 
5.3.1 Reklama v médiích  
 
Média jsou v dnešní době nejmasovějším prostředkem pro reklamní kampaň. Podle 
podílu reklamy v médiích je na prvním místě televize (49 %), na druhém tisk (35 %), na 
třetím místě a stále, čím dál více sílícím, je internet (15 %), dále zbytek tvoří rozhlas, který 
zabírá (4 %). 
 
Pokud se provede správná reklamní kampaň, bude firma vystupovat v podvědomí 
zákazníků jako silná cílevědomá společnost. V kampani by se tedy mělo zaměřit na 
jednoduchost a poutavost. Poté ji použít na výrobu billboardů, plakátu, inzerátů do novin a 
časopisů.  
 
Další faktor, který ovlivňuje názor zákazníka na firmu je chování zaměstnanců. 
Proto bude potřeba oslovit zákazníka i touto cestou. Zaměstnanci by měli projít školením, 
které jim ujasní nové cíle a záměry společnosti a poradí jaké je vhodné chování k 
zákazníkům. Příležitost, kdy je možné oslovit zákazníka má firma i na různých stavebních 
veletrzích a výstavách. 
 
Grafický manuál bude poskytnut reklamní agentuře. Ta budou mít za úkol zpracovat 
návrhy na:  
 Billboardy 
 Časopisy se zaměřením na nářadí, regionální časopisy 
 Reklama v rozhlase 
 Reklama na papíře, neboli na “letáčkách“ 
 Katalog na CD 
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5.3.1.1 Billboardy  
 
 Firma Veselý Brno s.r.o. má v celém Jihomoravském kraji jediný billboard a to 
hned vedle svého sídla. Výdaje na provoz tohoto billboardu čínní 10 000,- Kč za měsíc. 
Návrh vyšel na 5 000,- Kč.  
  
 Reklamní agentura (Adam’s)  je schopna zajistit a pronajmout další tři billboardy 
v Brně a jednu reklamní plochu v centru Brna na frekventovaném místě. V případe 
billboardu se jedná o plochy 6 x 3m za 5 000,- Kč měsíčně za jeden billboard. U reklamní 
polochy se jedná o místo v centru Brna u Galerie Vaňkovka, což je velmi frekventované 
místo v Brně, kde projede a projde několik tisíc lidí za den. Rozměry plochy jsou 9 x 5m. 
Měsíčně se jedná o 8 500,-Kč za plochu.  
 
 Dva různé návrhy na reklamu by vyšli jednorázově na 8 000,- Kč. Dohromady 
veškeré výdaje na reklmaní plochy výjdou firmu Nářadí Veselý Brno s.r.o. na 33 500,- Kč 
měsíčně.  
 Celá propagace přes billboardy a reklamní plochu, bude shotovena do 20 dní od 
zadání reklamní agentuře. 
 
5 3.1.2 Reklama v časopisech 
   
 Nejznámější časopis, který se zaměřuje na nářadí je časopis Praktik, vycházející 1x 
do měsíce. V časopise existuje mnoho způsobů reklamy (pozice reklamy, velikost reklamy, 
atd.) Reklama v něm na jednu stránku / jedno číslo je 1 500,- Kč. Půl stránky 800,- Kč/ 
číslo. 
 
5.3.1.3 Reklama v rozhlase  
 
 Mezi nejposlouchanější brněnská rádia vysilaná z Brna patří nové Rádion Free, 
Radio Kiss Hady,  Radio Krokodyl, , Radio Petrov, Rádio Magic, AZ Radio a Radio Hey. 
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Při takovémto počtu rádií v Brně je jasné, že posluchači jsou roztříštěni mezi všechny 
stanice.  
 
Mít velkou reklamu v každém z uvedených rádií by jistě bylo přínosné, ale také 
nákladné. Nové Rádio Free, které vzniklo před dvouma rokami, z původního Rádia Student 
je podle posledního průzkumu v Brně nejposlouchanější. Toto rádio je prevážně 
posloucháno studenty a mladými lidmi. A proto reklamní spoty vysilané na jejich vlnové 
délce by nebyly dostatečnou a efektivni propagačni kampani, jelikož studenti a mladí lidé 
nejsou nejčastějšími zákazniky firmy Nářadí Veselý Brno s.r.o.  
 
Doporučil bych Rádio Krokodýl, které je druhé nejposlouchanější rádio v Brně, a 
nebo další nové rádio. Rádio Magic, které se dostává do obliby zejména střední věkové 
kategorii. Tato kategorie je prvávě nejčastějším zákazníkem firmy Nářadí veselý Brno s.r.o. 
  
Veškeré spoty v těchto rádiích se liší pouze o pár desítek korun. Levnější varianta je 
určitě  Rádio Magic, které je teprv nováčkem a není tak zaběhlé jako Rádio Krokodýl.42x 
vysílaný 20 sekundový spot vysílán 6x denně od pondělí do pátku by vyšel průměrně na 
5 000,- Kč. 
 
5.3.1.4 Reklama na papíře (na letáčkách)  
 
 Letáky roznášeny do poštovních schránek lidem je v dnešní době častým 
propagačním materiálem. Jeden “léták“ o velikosti A3 roznášen 1x za měsíc vychází 
približně na 5,- Kč s návrhem a tiskem. Záleželo by čistě na firmě, kolik je ochotna 
takovýchto letáčků vyrobit. 
 
5.3.1.5 Katalog na CD 
 
 Na každý čtvrt rok, by firma mohla vydávat svůj vlastní katalog prodůktů a 
zajimavostí, které se dají zakoupit a sehnat právě na prodejně Nářadí Veselý Brno s.r.o. 
Katalog by mohl vycházet jak v tištěné podobě, tak i na CD. Náklady na toto zhotovení 
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vychází na 750,- Kč za návrh katalogu. Katalog v tištěné podobě se pohybuje v relaci 15,- 
Kč / kus. Katalog na CD by přišel přibližně na 9,- Kč / kus. Katalogy (jak tištěné, tak na 
CD) by byly k dostání na prodejně a na všech akcí, kde by byla účast firmy Nářadí Veselý 
Brno s.r.o. 
 
 
5.3.2 Internet 
 
Nářadí Veselý Brno s.r.o. prezentuje své webové stránky na adrese 
http://www.naradi-vesely.cz . Adresa není nikterak složitá a je do podle mého názoru, 
dobře zapamatovatelná.  
 
Internet je v dnešní době nejdynamičtější rozvijející se médium. V současnosti je z 
domovů připojeno přes 2,2 miliony lidi a další statisíce mají přístup k internetu na svých 
pracovištích, nebo ve školách. 
 
Na svých internetových stránkách může firma celoročne prezentovat veškeré své 
výrobky, nebo služby. Firma má možnost sledovat návštěvnost svých internetových stránek 
a  také podle toho, by se firma měla dostatečne starat a pečovat o tento web.   
  
Cílem každého internetového projektu je, aby ho návštěvnici z předpokládané cílové 
skupiny snadno a rychle našli. Jednou z nejdůležitějších zásad pro vytvoření úspěšného 
webu je zajištění snadné dostupnosti. Tímto se zabývá právě optimalizace pro webové 
vyhledávače. Optimalizace se provádí na bázi „klíčových slov“. Dle těchto slov by měl 
vyhledávač na prvních 5 místech najit požadovanou stránku. Např. „Nářadí Brno“ by mělo 
automaticky navést na stránky firmy Nářadí Veselý Brno s.r.o.  
 
Agentura je schopna zajistit tuto optimalizaci v rozpětí 2 000,- Kč až 25 000,- Kč. 
To dle rozsahu hloubky analýzy a počtu klíčových slov zadaných do vyhledávačů. 
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Online rezervace 
 
 Nářadí Veselý Brno s.r.o. na svém webu již má zaveden online e-shop se svýmy 
produkty, ale bohužel ohledně zapůjčování nářadí stále chybí online rezervace. Ohledně 
úspory času zákazníku, ale i zaměstanců je právě zavedení online rezervací jednoduché 
řešení. Zákazník by u každého půjčovaného přistroje viděl v jakém stavu se zařízení 
nachází. Jestli zařízení je právě půjčené, nebo jesli na termín, který si chce právě zákazník 
rezervovat, je volný a nebo už rezervován. 
 
 Každý registrovaný uživatel by takhle měl možnost nejen nakupovat online, ale také 
s dostatečným předstihem a pohodlím, rezervovat právě jim vybrané nářadí. Následné 
převzetí by proběhlo běžným způsobem, jako doposud. Zákazník zaplatí vratnou kauci, 
obdrží vybrané zařízení a podobným postupem zas zákazník vratí vypůjčené nářadí. 
 
 Za každou rezervaci, která bude uskutečněna, by mohly zákaznikovi přibyt 
bonusové body, které by mohl později uplatnit formou slevy. 
 
Náklady na online rezervace je schopna zajistit jakákoliv firma zabývající se 
webovými stránkami. Průměrná taxe za hodinu práce strávené na zprovoznění a funkčnosti 
“online rezervací“ si firmy účtují 500,- Kč až 900,- Kč. 
 
 
5.3.3  Informační a směrové tabule 
 
 Informační a směrové tabule firmy Nářadí Veselý Brno s.r.o. by měly zákaznikům 
sloužit ke snadnějši navigaci k prostorám prodejny. 
 
 Prodejna a celá budova se nachází na frekventované ulici Olomoucká. Po této 
frekventované ulici přijíždí a odjíždí většina automobilů na přivaděč na dálnici D1 a také se 
zde nachází frekventovaná křižovatka, kterou protíná přivaděč ve směru na dalnici D2 - 
Břeclav a Bratislava. 
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Na tyto přivaděče by bylo dobré ve všech směrech umístit dostatečně s předstihem 
směrové tabule, které by naváděli přímo až k areálu firmy.  
 
 Do oploceného areálu vede jedna přístupová cesta, kde se nachází velké parkovací 
možnosti. Zákazník automobilem, vždy zaparkuje v areálu firmy a nemusí hledat na 
frekventované silnici žádné parkovací místo. 
 
  Dopravní značení může provést v Brně hned několik firem. Záleží čistě na ceně a 
domluvě s vybranou firmou (velikost, zpracování). Mezi firmy, které provádí dopravní 
značení bych třeba například uvedl firmy: Signex s.r.o., Hicon s.r.o., PATRIOT s.r.o.. Cena 
se řádově pohybuje kolem tisíců až desetitisíců. 
 
 
5.4 Přínosy nevyčíslitelné 
 
Z uvedených návrhů bude mít firma tyto přínosy: 
 
- zlepšení image firmy, 
- zvýšení spokojenosti zákazníků, 
- zvýšení spokojenost pracovníků, 
- zkvalitnění pracovního prostředí. 
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6 ZÁVĚR 
 
Komunikace je velmi důležitou součástí každého podniku. V dnešní době se nabízí 
mnoho marketingových nástrojů, které slouží ke zprostředkování informací zákazníkům. 
Některé více, jiné méně pomohou profilovat značku, produkt nebo službu na trhu. Výběr 
správných komunikačních kanálů je nejdůležitějším cílem při hledání vhodné komunikační 
strategie. 
 
Základem úspěchu společnosti na trhu je nejen vysoká kvalita nabízených produktů 
a služeb, ale také vhodně zvolená komunikační strategie s přesným zacílením na současné i 
potenciální zákazníky společnosti. 
V současném konkurenčním prostředí je obtížné překročit hranice trhu a nalézt 
volné pole působnosti. Sebelepší kvalita výrobku či služby sama k úspěšnému prodeji 
nestačí. Proto se stává nepostradatelným marketingovým nástrojem prosperujícího 
podnikání analýza trhu a dobrá komunikační strategie. Pomocí komunikační strategie si 
můžeme stanovit jasné cíle, následně je i velice pohodlně zhodnotit a díky vzešlým 
výsledkům odvíjet další dění ve společnosti k rozvoji a prosperitě. 
Na začátku práce je uvedena obecná teorie k danému tématu – komunikační mix. 
Dále je poté představena společnost, charakterizovány základní údaje o firmě Nářadí 
Veselý Brno s.r.o. 
 
V dalším kroku byla provedena analýza obecného prostředí. Pro analýzu obecného 
prostředí jsem provedl PESTE analýzu, pro analýzu oborového okolí byl použit Porterův 
model konkurenčních sil. Dále byla využita analýza vnitřního prostředí firmy a k hodnocení 
současné situace byla vypracována SWOT analýza.  
 
 Bylo nutné zjistit správnou cílovou skupinu oslovených potenciálních zákazníků a 
zjistit potřeby již získaných zákazníků. Neefektivní propojení návrhů a nedobré zpracování 
návrhů by mohlo vést ke zbytečnému investování do marketingu společnosti, které by 
nevedlo ke kýženému efektu. 
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Samotné návrhy se konkretně tedy týkají oslovení cílových skupin přes média, a to 
reklamou prostřednictvím časopisu Praktik, reklamou na vlnách brněnských rádií, reklama 
na billboardech a také pomocí letáčků do schránek, nebo zanechání materiálů na 
obchodních místech našich obchodních partnerů. Dále je potřeba zlepšit kvalitu 
poskytované internetové prezentace s následným vybudováním online rezervací. Posledním 
navrženým řešením je pomoc zákaznikům k lepší orientaci v okolí našeho obchodního 
místa a zajistit bezproblémové nalezení. 
 
Věřím, že návrh na zlepšení komunikační strategie a zavedení některých 
z navržených prvků bude pro firmu Nářadí Veselý Brno s.r.o. alespoň z určité části 
přínosem a dopomohou ji najít rychlou cestu ke svým novým zákazníkům, a tím si zajistit 
další finanční prostředky pro své budoucí působení. 
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